

















































































































































































































































































































































































































活動変化量高群	=	1.48	vs.	M 探索活動変化量低群	=	4.93,	SD 探索活動変化量低群	=	1.40;	F 	（1,	253）	=	3.056,	p 	=	
.082;	η2p	=	.012）。そのため，仮説1bは支持された。一方，「解釈レベル特性」高次群は，「探
索活動変化量」が高い時，低い時に比べ「製品に対する満足度」が低く，その差は10%水
準で有意であった（M 探索活動変化量高群	=	5.08,	SD 探索活動変化量高群	=	1.04	vs.	M 探索活動変化量低群	=	5.48,	
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〔抄　録〕
消費者行動研究においては、製品購買前の情報探索行動について繰り返し検討が行われ
てきた。ところが既存研究では、どのタイミングでどれだけの情報が探索されたかについ
て考慮されていない。今日では、購入店舗への移動途中や店舗内などでスマートフォンや
タブレット端末を用いることにより、製品の購買検討時ではなく購買のまさに直前に膨大
な情報を探索できる。このような、いわば「俄かな情報探索」を行った場合、消費者は購買
間際に多量の情報を処理する必要が生じるため、その後の購買意思決定プロセスも少なか
らず変化すると考えられる。本研究では、探索活動変化量（どれくらい「俄かな情報探索」
を行ったか）が購買後の消費者満足にどのような影響を及ぼすか、解釈レベル理論に基づ
き検討を行った。
アウターの購入を検討している消費者を対象とし、2時点にわたる調査を行った結果、
探索活動変化量が購買後満足に及ぼす影響は、消費者の解釈レベルによって異なることが
明らかになった。具体的には、解釈レベルが低次（高次）の消費者は、探索活動変化量が多
い時、少ないときに比べ自身の選択や製品に対して高い（低い）満足度を示すことが明ら
かになった。
